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RESUMO 
 
O trabalho foi realizado em um posto de combustível localizado no distrito de Quatro - bocas 
na cidade de Tomé-Açu PA, com o objetivo de verificar o grau de satisfação dos consumidores 
a respeito dos produtos e serviços oferecidos e atendimento prestado no local. Além disso, a 
pesquisa visou identificar as necessidades dos clientes que o posto ainda não está atendendo. A 
pesquisa foi de cunho quantitativo tendo como instrumento de coletada de dados um 
questionário composto por 11 perguntas fechadas que abordam aspectos da satisfação dos 
consumidores, opinião sobre atendimento e qualidade dos produtos e por fim preferências de 
novos serviços a serem oferecidos no posto. Ao final do trabalho identificou-se um resultado 
de satisfação altamente positivo, haja vista que 92% dos clientes se consideraram satisfeitos. 
Outro aspecto importante encontrado foi que 70% dos consumidores do posto possuem de 18 a 
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39 anos os quais demonstraram mais interesse que o posto promova a implantação de uma loja 
de conveniência, calibragem de pneus e troca de óleo completa, sendo que de posse desses 
dados elaborou-se um plano de ação com intuito de indicar os pontos a serem melhorados, para 
que a empresa possa aumentar ainda mais o nível de satisfação dos clientes além de conseguir 
novos consumidores. 
 
Palavras-chave: Posto de combustível, satisfação de clientes, novos serviços.  
 
ABSTRACT 
 
The work was carried out in in a fuel station located in the Four-mouths district in the city of 
Tomé-Açu PA, in order to verify the degree of consumer satisfaction regarding the products 
and services offered and services provided on site. In addition, the research aimed to identify 
the needs of customers that the post is not attending. The research was quantitative nature 
having as data collected instrument a questionnaire consisting of 11 closed questions that 
address aspects of consumer satisfaction, review of service and quality of products and finally 
preferences of new services to be offered the post. At the end of the work identified a result of 
highly positive satisfaction, given that 92% of customers were satisfied. Another important 
aspect found was that 70% of the post of consumers have 18-39 years which have shown more 
interest in the post promotes the deployment of deployment of a convenience store, tire 
calibration and full exchange of oil, and possession this data was drawn up an action plan aiming 
to indicate the points to be improved to enable the company to further increase customer 
satisfaction level as well as getting new customers. 
 
Key-Words: Gas station, customer satisfaction, new services 
 
1. INTRODUÇÃO 
Os postos de combustíveis atuais vêm como todos os outros seguimentos relacionados 
a prestações de serviços e vendas de produtos, procurando sempre atualizar-se, estabelecendo 
um bom relacionamento com o cliente, para se manter competitivo. A diversificação passou a 
reger o mercado de postos de combustíveis com grande força, considerando-se a grande 
quantidade de produtos e serviços encontrados nos postos de combustíveis de maneira mais 
diversificada possível. Foram amplificados de forma grandiosa os investimentos realizados para 
tentar obter a satisfação de seus clientes, nos dias de hoje não é incomum visualizar postos com 
alta variedade de serviços, como conveniência, hotéis, restaurantes, entre outros.  O 
cliente de hoje está muito mais exigente e consciente, normalmente já está decidido e sabe 
exatamente o que deseja. Se por acaso não souber o que deseja, sabe, pelo menos e de maneira 
muito explícita, o que não deseja e a maneira que não quer ser tratado (UHLMANN, 1997 
p.198). O resultado do presente trabalho visa auxiliar os gestores do Posto Barreto, a 
desenvolver um novo planejamento de ações estratégicas para a empresa levando em 
consideração informações que possibilitam formular estratégias para melhor relacionamento 
com o consumidor e tentar obter informações sobre demandas e necessidades de produtos e 
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serviços que o posto ainda não atende por isso o trabalho objetiva realizar um levantamento de 
dados para identificar quais fatores ligados à estrutura, atendimento e produtos estão sendo mais 
bem vistos pelos clientes e quais aqueles que devem ser melhorados para que se tenha um 
aumento da satisfação e conseqüentemente fidelização dos consumidores. Ao final do trabalho 
espera-se ser possível responder a seguinte questão: Quais fatores estão sendo mais mal 
avaliados pelos clientes do Posto Barreto e quais produtos e serviços os mesmo desejam que o 
estabelecimento ofereça?  
 
2. REFERENCIAL TEÓRICO 
2.1. POSTO DE COMBUSTÍVEL 
O negócio de posto de combustíveis está relacionado à conveniência e mobilidade. Com 
a possibilidade de transporte da população, especialmente com o desenvolvimento e expansão 
dos veículos para transporte pessoal, a frequência a um posto de combustível passou a ser uma 
atividade essencial na vida das pessoas. Abastecer um veículo automotor é uma atividade que 
se incorporou à rotina de grande parte da população.     
 “Hoje, não dá para ter um posto de combustível sem agregar serviços como loja de 
conveniência, lavagem e troca de óleo. Loja de conveniência traz muito cliente para dentro do 
posto”, diz Manuel Vilela Filho, proprietário de dois postos da bandeira Petrobrás na cidade do 
Rio de Janeiro. 
O movimento gerado pelas lojas não traz somente lucro pela venda direta de alimentos  
que têm uma margem de lucro grande. De acordo com Paulo Renato Ventura, gerente de lojas 
de conveniência da Petrobrás, “o cliente abastece o carro uma vez por semana, mas vai à loja 
de conveniência de três a quatro vezes”. Por esse maior fluxo de pessoas, um posto com uma 
loja vende incidentalmente de 15% a 20% a mais de combustível. (SEBRAE, 2013). 
 
2.2. CONCEITO DE CLIENTE 
O cliente é a pessoa que recebe os produtos resultantes de um processo, no intuito de 
satisfazer suas necessidades e de cuja aceitação depende a sobrevivência de quem os fornece 
(LOBOS, 1991, p.18). Clientes são os elementos que compram ou adquirem os produtos ou 
serviços, ou seja, absorvem as saídas e os resultados da organização. Os clientes podem ser 
chamados de usuários, consumidores, contribuintes ou, ainda, patrocinadores. Servir aos 
clientes tornou-se, na atualidade a mais importante tarefa na organização (CHIAVENATO, 
2000 p.82). 
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Clientes internos são todos os setores, grupos de trabalho e indivíduos que integram a 
organização e fornecem serviços a terceiros dentro dela, agregando valor a algo que está a 
caminho do cliente externo. E clientes externos são os que adquirem os produtos/serviços, na 
sua versão final (LOBOS, 1993 p.104).  
 
2.3. SATISFAÇÃO DO CLIENTE 
O conceito de satisfação é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da 
comparação do desempenho esperado pelo produto ou resultado em relação às expectativas da 
pessoa (KOTLER, 1998, p.53). 
As empresas inteligentes tentam desenvolver confiança e relacionamentos “ganha 
ganha” em longo prazo com consumidores, distribuidores, revendedores e fornecedores. 
Realizam isso prometendo e entregando alta qualidade, bons serviços e preços justos 
(KOTLER, 1998, p.30). 
A satisfação do cliente começa com o presidente servindo de modelo, falando, ouvindo, 
respondendo, respeitando, criando e vivendo o ambiente e deixando a porta aberta para todos 
os funcionários em todos os momentos (DESANTNICK, 1995, p. 3). 
A satisfação da compra está ligada a certas sensações de satisfação que o consumidor 
imagina estar levando à satisfação de necessidades. O que realmente satisfaz as necessidades 
não são fatores necessariamente percebidos pelo consumidor, quer dizer, não estão muitas vezes 
ao nível do consciente (COBRA, 1997, p.37). Não importa apenas saber quem é o cliente, mas 
como ele é: quais são as suas características, seus hábitos de compra, suas preferências, suas 
expectativas etc.[...] (CHIAVENATO, 2007, p.209).  
Muitos alegam que a dificuldade de implantação dessa filosofia é que o elemento 
humano, o lado pessoal de qualquer técnica administrativa, se esbarra em fatores culturais (LAS 
CASAS, 1997, p. 153). 
 
2.4. INTELIGÊNCIA DE MERCADO  
 Em mercados cada vez mais competitivos é de fundamental importância para qualquer 
gestor possuir mecanismos e informações que auxiliem no conhecimento de seu mercado alvo, 
objetivando conhecer desejos de compra e características que aumentaria a atração de clientes 
e principalmente a fidelização dos mesmos, fazendo-o criar cada vez mais diferenciais em 
relação aos concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 58). 
 Uma das práticas mais eficazes para se conhecer informações mercadológicas 
estratégicas são as práticas de inteligência de mercado que segundo Lackmanet al. (2000), 
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consiste em um conceito amplo que inclui consideração dos fatores exógenos que afetam 
necessidades e preferências dos clientes, tanto presentes quanto futuras.  
 Para Rouach e Santi (2001) as práticas de marrketintelligence ou inteligência de 
mercado tratam da elaboração de mecanismos de coletas de dados que geram informações das 
características dos consumidores de onde podem se obter informações para a determinação das 
características do mercado alvo, estimação do mercado potencial, previsão da demanda e 
possíveis preferências futuras do público para a qual a organização desenvolve suas ações, 
sendo que isso pode ser de fundamental importância para que a empresa se proteja de ameaças 
e consiga vislumbrar novas oportunidades.  
 
2.5. ATENDIMENTO 
O mercado cada dia mais inovador leva as organizações a buscarem diferenciais, pois 
somente oferecer produtos com qualidade não é mais o suficiente, os clientes querem algo mais, 
alguma coisa que justifique sua escolha por uma empresa ou outra. E este diferencial é o 
atendimento. Segundo Chiavenato (2005, p. 209). O profissional de atendimento deve agir 
como empresa e pensar como cliente: conhecer bem a empresa e os produtos/serviços que ela 
oferece; conhecer técnicas de relacionamento humano: ter capacidade e autonomia para 
resolver problemas; tratar cada cliente como gostaria de ser tratado (DANTAS, 2004, p. 62). 
Com as novas exigências da economia global, o cliente passa a ser referência, sendo 
assim as empresas passam a direcionar suas estratégias no foco principal que é o cliente. Com 
as tendências na era da informação os consumidores passam a estar bem informado quanto aos 
seus direitos e ficando cada vez mais exigentes quanto à qualidade dos produtos e serviços 
adquiridos. Segundo SHIOZAWA (1993, p.47): “O Código de Defesa do Consumidor garante 
que aquilo que antes o fornecedor encarava como uma concessão ou um favor torna-se um 
direito do consumidor”. Com todas estas mudanças os consumidores procuram tirar proveito 
da situação e sai de uma posição imposta pelos fornecedores, que era aceitar o que viesse e 
agora exigem a qualidade que eles querem ou vão à busca de outros fornecedores. 
 
2.6. DIVERSIFICAÇÃO DE SERVIÇOS/AGREGAÇÃO DE VALOR 
A diversificação consiste em oferecer produtos e serviços adicionais, que apresentam 
sinergia com o segmento, no mesmo local, onde determinada empresa está instalada. 
Atualmente, ela surge como uma excelente alternativa para determinada empresa se sobressair 
em relação a outras. (SEBRAE, 2013). 
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A abertura de lojas combinadas se tornou tendência nos últimos anos, permitindo que 
empresas sobrevivessem em meio à concorrência. No segmento de postos de combustíveis, 
alguns serviços apresentam sinergia, e esses, serão listados a seguir: (SEBRAE, 2013). 
- Lojas de conveniência; 
- Franquias na área de alimentação; 
- Café; 
- Chaveiro; 
- Artigos para presente; 
- Floricultura; 
- Máquinas automáticas para a venda de refrigerantes e sorvetes; 
- Caixas eletrônicos 24 horas por dia; 
- Mini-mercado; 
- Churrascaria; 
A formação do mix de produtos também é importante nesse segmento, e também 
existem oportunidades para acrescentar outros produtos e serviços no mix do posto que tenham 
sinergia com o negócio principal, são eles: 
- Máquinas para a lavagem de carros; 
- Auto-eletrifica; 
- Troca de óleo e lubrificação; 
- Venda de reparos para pneus e câmaras de ar; 
- Venda de mapas; 
- Maior oferta de lubrificantes e óleos 
 É importante que o empreendedor fique atento à concorrência, para saber o que a 
mesma oferece de serviços diferentes. É importante também a manutenção do contato com o 
cliente, visto que deste modo, o empresário terá noção do que o consumidor busca quando vai 
a um posto. A maior vantagem da diversificação de produtos é a venda agregada: um cliente 
chega apenas para abastecer o veículo, mas acaba trocando o óleo e comendo algo na 
lanchonete do posto, além de encher o tanque, aumentando assim o valor gasto em seu 
empreendimento. 
 
3. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
Para a realização da pesquisa foi feito um levantamento bibliográfico sobre o tema do 
trabalho em artigos científicos, livros e sites, a fim de se obter embasamento teórico para o 
estudo. 
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Foram Coletados dados primários, por meio de questionários contendo 11 perguntas 
fechadas, para identificar a opinião dos clientes sobre as variáveis como tempo de atendimento, 
qualidade do produto, variedade de produtos e etc, sendo que foi coletada uma amostra aleatória 
de 400 questionários entre o mês de Dezembro de 2015 e janeiro de 2016. 
Baseado nos dados dos questionários foi realizado o cálculo do grau de satisfação usando a 
fórmula descrita em Lovelock e Wright (2006): Satisfação = Clientes satisfeitos/Serviços 
prestados. Além disso, foi realizado o cruzamento de dados de diferentes perguntas a fim de se 
obter informações estratégicas sobre a preferência de novos produtos e serviços no local, de 
acordo com algumas características socioeconômicas dos clientes. Por fim baseado nas 
informações coletadas, foram elaboradas ações de melhoria para o posto, que foram 
demonstradas em um plano de ação modelo 5W2H. 
 
4. RESULTADOS E DISCUSSÕES  
Dentre as variáveis que envolvem a relação cliente/posto de combustível, no 
estabelecimento estudado verificou-se que os consumidores primam por uma melhor qualidade 
no serviço prestado, como mostra a figura 1. Isso evidencia a necessidade de o gestor sempre 
procurar aprimorar as habilidades de atendimento e execução de tarefas com eficiência e 
eficácia.  
Figura 1. O que é mais importante para o consumidor no Posto Barreto. 
 
 
Uma das características do posto que de nota melhor conceito dos clientes pesquisados, 
é a apresentada na figura 2, baseando–se no percentual que apresenta quase 85% dos clientes 
são atendidos de 1 a 5 minutos no posto, mostrando grande eficiência da parte do atendimento 
dos funcionários (que será descrita na figura 3), contribuindo ainda mais para satisfação de seus 
clientes. 
 
 
76,00%
21,00%
3,00%
Qualidade do serviço Velocidade do atendimento Prazo p/ pagar
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83,00%
13,00% 4,00%
De 1 a 5 Min. De 5 a 10 Min. Mais de 10 Min.
Figura 2. Em quanto tempo o cliente é atendido no Posto. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Em relação ao atendimento dos funcionários no quesito eficiência, quase 80% dos 
clientes se mostraram satisfeitos, apontando as opções “bom” e ótimo”, como mostra a figura 
3. Como já descrito na figura acima (figura 2), esse resultado, se deve principalmente ao 
atendimento com grande eficiência da parte dos funcionários, um atendimento de alta qualidade 
e menor tempo. Evidenciando que o posto já mostrava atenção pela variável descrita, e que já 
aprimorava a habilidade de atendimento dos funcionários, para melhor satisfação de seus 
clientes. 
 
Figura 3. Como é avaliado o atendimento dos funcionários no quesito eficiência. 
 
 
Foi possível observar que os combustíveis oferecidos têm grande aprovação dos 
consumidores, pois 86% dos clientes apontam que os produtos são bons ou ótimos, sendo que 
apenas 14% dos entrevistados classificaram o combustível oferecido no posto como regular e 
nenhum cliente classificou o produto como ruim (Ver figura 4), Mostrando assim que o posto 
faz uso dos requisitos de controle de qualidade para os combustíveis, visando justamente 
atender as expectativas dos clientes no que diz respeito a consumir um produto que não 
comprometerá seu veículo. 
 
3%
19%
47%
31%
Ruim Regular Bom ótimo
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Figura 4. Como é avaliada a qualidade dos produtos: gasolina, álcool e diesel. 
 
No item da pesquisa onde foi pedido para que o consumidor avaliasse a relação 
custo/benefício do preço pago pelos combustíveis, foi pedido que o cliente opinasse sobre o 
parâmetro de preço que o fez optar pelo posto estudado, se ele faz a opção por achar justo o 
preço pago com a qualidade oferecida ou se apenas optou pelo preço mais baixa em comparação 
aos concorrentes. A figura 5 demonstra que 72%, avaliam que preço pago pelo produto condiz 
com a qualidade esperada e é o determinante para preferir o posto Barreto em relação à 
concorrência 
Figura 5. Preço relacionado com o que o consumidor procura. 
 
 
Na figura 6 constatou-se 62% dos clientes passaram a ser fiéis ao Posto Barreto devido 
ao costume e freqüência de abastecimento, mostrando que pode potencializar ainda mais o 
mercado, investindo em marketing, pois apenas 19% apontam que são fieis por indicação e 18% 
de fieis a bandeira do posto, como mostra a figura abaixo. 
 
 
 
 
 
 
14,00%
49,00%
37,00%
Regular Bom ótimo
72,00%
27,00%
1,00%
Preço comparado com qualidade Preço comparado com os concorrentes
Não Respondeu
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18,00%
62,00%
19,00% 1,00%
Fidelidade a Bandeira Fidelidade ao posto
Indicação por outras pessoas Não Respondeu
Figura 6. Razão pela qual o cliente se tornou fiel ao posto. 
 
 
 
 
 
 
 
 
No que diz respeito à variedade de produtos e serviços, é possível notar na figura 7 que 
a maioria dos consumidores avaliaram que o posto apresenta uma boa variedade de produtos e 
serviços, haja vista que avaliação ficou entre boa e excelente para 76% dos clientes 
entrevistados. Entretanto 24% dos clientes avaliaram a variedade como ruim ou regular, sendo 
um percentual que pode significar novas oportunidades de diversificação para o posto, fazendo 
assim o gestor da organização buscar complementar seu mix de ofertas buscando aumentar 
ainda mais a satisfação dos clientes no que diz respeito ao que eles encontram no posto. 
 
Figura 7. Avaliação da variedade de produtos e serviços ofertados no posto. 
. 
 
Em relação à variedade de produtos e serviços apresentados, que é uma das maiores 
preocupações que o gestor do posto terá, a maioria dos clientes entrevistados optaram pela 
abertura de uma loja de conveniência (43%), sendo que outros produtos e serviços mais 
apontados são calibragem de pneu e troca de óleo completa,sendo que a soma dos percentuais 
de escolha por esses dois serviços também mostra o mesmo percentual 43% (Ver figura 8).  É 
interessante perceber que apesar da maioria desejar uma conveniência, do ponto de vista da 
otimização de recursos financeiros, a calibragem de pneus e troca de óleo completa, são serviços 
32,00%
44,00%
20,00%
4,00%
Excelente Boa Regular Ruim
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43,00%
26,00%
19,00%
9,00%
3,00%
de 18 à 29 de 30 à 39 de 40 à 49 acima dos 50 Não respondeu
com custo de implantação bem menor como mostra o quadro 1. E apesar de custarem bem mais 
em conta, conseguiriam atingir o mesmo percentual de clientes que a conveniência.     
 
Figura 8.  Que tipo de novo produto ou serviço o consumidor espera que o posto ofereça 
 
No que diz respeito ao perfil etário dos clientes que freqüentam o posto Barreto, a figura 
9, mostra que quase 70% dos consumidores de maior freqüência ao posto são de 18 a 39 anos, 
sendo que se destacam aqueles mais jovens. Isso mostra que as ações de gestão e melhorias do 
posto devem ser focadas principalmente para as pessoas destas faixas-etárias, haja vista que os 
mesmo possuem grande representatividade no montante de clientes que freqüentam o posto. 
 
Figura 9. Idade dos consumidores. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Do ponto de vista salarial, a pesquisa demonstra que entre os clientes entrevistados, 
63%recebe entre 1 a 2 salários mínimos, evidenciando que maioria dos consumidores do Posto 
Barreto são de baixa renda, apesar dos preços dos combustíveis ter sofrido grande aumento nos 
últimos anos, com isso fica implícito e que se deve haver uma preocupação em sempre 
disponibilizar boa qualidade de serviço, e preços acessíveis aos seus consumidores de maior 
público. 
43,00%
23,00%
20,00%
13,00% 1,00%
Conveniência Calibragem de pneus Troca de óleo completa
Alinhamento e balanceamento Não respondeu
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Figura 10. Renda em salários mínimos.
 
No que diz respeito à satisfação geral com o posto, verificou-se que apenas 7% de 
clientes entrevistados declararam-se insatisfeitos, sendo que 1% não respondeu ao 
questionamento. Com isso a tabela 1 mostra que o grau de satisfação geral, que engloba 
aspectos de variedade de produtos, qualidade do serviço, qualidade dos produtos, é de 92%. 
 
Tabela 1: Grau de satisfação dos clientes do posto Barreto 
Serviços prestados no período de observação 400 
Clientes que se declararam satisfeitos 92 
Percentual de satisfação dos clientes do posto Barreto 92,00% 
 
Visando identificar o que os perfis etários que mais frequentam o posto desejam 
consumir, fez-se cruzamento dos dados dos serviços mais demandados com os grupos de faixa 
etária destacados na figura 9, com isso a tabela 2 demonstra que quase 70% dos clientes que 
deseja uma conveniência no posto possuem entre 18 a 29 anos. 
 
Tabela 2. Idade dos clientes que desejam conveniência como novo serviço no posto. 
De 18 a 29 anos De 30 a 39 anos De 40 a 49 anos 
69,77% 20,93% 9,30% 
 
As tabelas 3 e 4 demonstra que os serviços de calibragem de pneu e troca de óleo 
completa são mais desejados por clientes com idades entre 30 e 49 anos, evidenciando assim a 
necessidade de avaliar os recursos disponíveis para se saber quais serviços e conseqüentemente 
grupos de clientes serão atendidos. 
 
 
63,00%
23,00%
5,00%
3,00% 6,00%
1 a 2 Salários minimos 3 a 4 Salários minimos
5 a 6 Salários minimos Acima de 6 salários minimos
Não respondeu
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Tabela 3. Idade dos que desejam calibragem de pneus como novo serviço no posto. 
De 18 a 29 anos De 30 a 39 anos De 40 a 49 anos Acima de 50 N/ respondeu 
21,74% 34,78% 30,43% 8,70% 4,35% 
 
Tabela 4. Idade dos que desejam troca de óleo completa como novo de serviço no posto. 
De 18 a 29 anos De 30 a 39 anos De 40 a 49 anos Acima de 50 anos 
15% 30% 35% 20% 
 
A tabela 5 indica o percentual em relação a renda dos que desejam abertura de loja de 
conveniência, mostrando que dos 43% que a escolheram como variedade de serviço e de 
produtos ofertados, quase 80% ganham de 1 a 2 salários mínimos, demonstrando assim que a 
gestão do posto caso faça a opção pela diversificação na forma de uma conveniência deve optar 
por ofertar produtos que sejam de valor acessível para que seja atendido o requisito renda dos 
consumidores em potencial.  
 
Tabela 5. Percentual em relação à renda, descrita em salários mínimos, que almeja conveniência como variedade 
de serviço no Posto. 
1 a 2 salários 3 a 4 salários 5 a 6 salários Acima de 6 salários 
79,07% 13,95% 4,65% 2,33% 
 
 Com base nas características socioeconômicas e demandas de novos produtos 
encontrados através da pesquisa, montou-se um plano de ação, visando auxiliar na tomada de 
decisão dos gestores do posto Barreto sobre qual estratégia de melhoria será implementada no 
posto. Ver quadro 1.   
 
Quadro 1. Proposta de plano de ação para melhorias do Posto Barreto 
Ação O quê? Quem? Onde? Quando? Por quê? Como? Quanto? 
Abertura de uma 
loja de 
conveniência 
com produtos de 
baixo custo. 
Fornecer aos 
consumidores 
jovens e baixa 
renda, produtos de 
Proprietário do 
estabelecimento. 
Posto 
Barreto 
A qualquer 
momento. 
Pois na tabela 2 e 
5 dão percentuais, 
identificando que 
69,77% dos que 
querem 
conveniência são 
Com o auxílio 
de um 
administrador, 
para viabilizar 
custo e 
benefício, se 
≅100.000,00 
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5. CONCLUSÃO 
A realização da pesquisa possibilitou identificar o grau de satisfação dos consumidores 
do Posto Barreto, mostrando um resultado altamente satisfatório, haja vista que 92% dos 
entrevistados se consideram satisfeitos. A pesquisa identificou que não houve má avaliação dos 
produtos e serviços ofertados no posto. No que diz respeito às demandas de produtos e serviços 
ainda não atendidos, identificou-se que 69,77%dos clientes que possuem entre 18 e 29 anos, 
teriam um grau de satisfação maior com a implantação de conveniência. Outros serviços 
apontados como alternativa de diversificação foi à calibragem de pneus sendo que entre os 
clientes que marcaram essa alternativa 65,22% estão na faixa etária de 30 a 49 anos e a troca 
de óleo completa com a maioria, 65% clientes, que optaram por essa opção de diversificação 
estando na faixa etária de 30 a 39 anos. Avaliando o fator renda destacou-se que a dos 
interessados na implantação da conveniência (79,07%) a possui ganhos mensais entre 1 a 2 
salários mínimos, o que mostra que a conveniência do posto deve ter um perfil de produtos de 
boa qualidade e 
baixo custo. 
de idade de 18 a 
29 anos (tabela 2), 
e 79,07% são de 
renda baixa. 
vale a pena a 
abertura de mais 
um serviço no 
posto. 
Implantação de 
um calibrador 
eletrônico no 
posto. 
Fornecer aos 
consumidores 
serviço de 
calibragem de 
pneus. 
Proprietário do 
estabelecimento. 
Posto 
Barreto 
A qualquer 
momento. 
Pois na figura 3, 
mostra que 23% 
dos clientes 
entrevistados, 
optaram pela 
implantação do 
serviço. 
Fazendo a 
instalação do 
equipamento de 
calibragem de 
pneus no pátio 
do posto, 
próximo as 
bombas de 
abastecimento. 
≅1100,00 
Implantação do 
serviço de troca 
de óleo 
completa. 
Fornecer aos 
clientes serviço de 
troca de óleo 
completa em seus 
veículos. 
Proprietário do 
estabelecimento. 
Posto 
Barreto 
A qualquer 
momento. 
Pois na figura 3, 
aponta que 20% 
dos consumidores 
do Posto Barreto, 
escolheram troca 
de óleo completa 
como serviço a 
ser oferecido no 
posto. 
Com a 
contratação de 
um profissional 
em mecânica 
para dar 
fornecimento do 
serviço aos 
clientes. 
≅7.000,00 
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classe mais baixa.Por fim destaca-se a importância de se tomar decisões para os novos 
segmentos de produtos e serviços do posto baseados nos dados expostos pois entendendo o 
perfil socioeconômico e preferências do consumidor se reduz o risco de realizar investimentos 
errôneos, garantindo assim maior poder de atração de novos clientes e fidelização dos que já 
freqüentam o empreendimento. 
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